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Abstract 
The advancement of technology today makes it very easy to communicate 
between one person and another, and between brands and consumers, one of 
which is through advertising. This study aims to examine the effect of ethical 
judgment on controversial advertising on purchase intentions. The research design 
used quantitative methods and the data collection technique used was purposive 
sampling. The sample in this study were respondents who saw Grab-Bike 
advertisements on Youtube social media. The analysis technique used is SEM-
PLS using the WarpPLS 6th edition application. The results of this study indicate 
that the ethical judgment of controversial advertisements has an effect on purchase 
intention. Empirically, this research adds to research studies related to 
controversial advertising, especially in the context in Indonesia where there are 
still mixed results on the research topic. 
 
Keyword : Controversial Advertising, Ethical Judgments, Purchase Intention 
 
Abstrak 
Kemajuan teknologi saat ini membuatnya sangat mudah untuk 
berkomunikasi antara seseorang dan orang lain, dan antara merek dan konsumen, 
salah satunya adalah melalui iklan. Penelitian ini bertujuan untuk menguji 
pengaruh penilaian etis iklan kontroversial pada niat beli. Desain penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif dan teknik pengumpulan data yang digunakan 
adalah purposive sampling. Sampel pada penelitian ini yaitu responden yang 
melihat iklan Grab-Bike pada media sosial Youtube. Teknik analisis yang 
digunakan adalah SEM-PLS dengan menggunakan aplikasi WarpPLS edisi 6. 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa penilaian etis iklan kontroversial 
berpengaruh pada niat beli. Secara empiris, penelitian ini menambah kajian 
penelitian terkait iklan kontroversial, khususnya pada konteks di Indonesia 
dimana masih terdapat hasil yang beragam pada topik penelitian tersebut.  
 
Kata kunci : Iklan Kontroversial, Penilaian Etis, Niat Beli 
 
PENDAHULUAN 
Kemajuan teknologi komunikasi saat ini berkembang pesat, terutama 
dalam hal teknologi Internet yang memudahkan individu untuk berkomunikasi 
dengan orang lain. Produk yang dihasilkan oleh perkembangan Internet salah 
satunya adalah media sosial. Keuntungan dari media sosial adalah memungkinkan 
merek untuk berkomunikasi secara langsung dengan konsumen. Fasilitas ruang 
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komunikasi yang dimiliki oleh media sosial dapat mempromosikan komunikasi 
merek dengan konsumen, sehingga merek dapat berkomunikasi secara efektif 
dengan konsumen (Tsimonis dan Dimitriadis, 2014). Oleh karena itu, mengenai 
dampak periklanan pada perilaku konsumen, strategi pemasaran periklanan di 
media sosial dapat memberikan pemasar dan peneliti peluang besar untuk 
memaksimalkan potensi dari media sosial. 
Penelitian Sunde (2014) menyatakan bahwa iklan menstimulasi niat 
perilaku konsumen dalam membeli produk yang diiklankan. Fungsi iklan adalah 
untuk menciptakan citra pada produk yang akan menghasilkan hubungan antara 
merek dan konsumen, sehingga hal tersebut dapat mempengaruhi perilaku 
konsumen (Meenaghan, 1995). Oleh karena itu, iklan mempunyai peran penting 
dalam mengkomunikasikan sebuah merek pada konsumen dan membentuk 
perilaku konsumen terhadap merek tersebut. Salah satu jenis iklan pada strategi 
pemasaran adalah iklan kontroversial. Iklan kontroversial adalah iklan yang 
diterima individu dan dinilai ofensif, menghina, menyebalkan atau memanipulasi 
di mata konsumen (Madni, Hamid, dan Rashid, 2016). Hal tersebut dilakukan 
agar merek mendapat perhatian dari para konsumennya melalui iklan tersebut, 
penelitian dari Allam (2013) menyatakan bahwa untuk menarik perhatian 
konsumen, merek kadang menggunakan iklan yang kontroversial.  
Iklan online yang dianggap negatif oleh konsumen maka akan menurunkan 
nilai merek yang diiklankan pada persepsi konsumen (Berger, 2001). Penelitian 
dari Fereidouni (2008) menyatakan bahwa konsekuensi dari penanyangan iklan 
kontroversial adalah pengurangan dari level pembelian dari produk yang 
diiklankan. Oleh karena itu, niat beli merupakan salah satu perilaku yang penting 
untuk mendalami perilaku konsumen tentang iklan kontroversial. Konten dari 
iklan kontroversial dapat memotivasi konsumen untuk meneruskan iklan tersebut 
ke konsumen lain (Brown, Bhadury, dan Pope, 2010). Salah satu penilaian tentang 
apakah iklan yang ditayangkan sesuai dengan nilai etika adalah penilaian etis 
(ethical judgment). Terdapat sebuah dampak kepada respon dan perilaku 
konsumen ketika penilaian etis dilakukan untuk melihat iklan tersebut layak atau 
tidak ditayangkan (Beltramini, 2006). Penilaian etis adalah sebuah proses 
penilaian dimana suatu hal merupakan hal yang etis atau tidak (Jagger, 2011). 
Akan tetapi, iklan yang ditayangkan secara online pada perangkat digital memiliki 
perbedaan dengan iklan yang ditayangkan secara tradisional, ketika iklan 
kontroversial ditayangkan secara online, konsumen cenderung sedikit 
memberikan perhatian terhadap iklan tersebut (Prendergast dan Hwa, 2003). Oleh 
karena itu, penilaian etis pada iklan kontroversial di media sosial memiliki tingkat 
persepsi yang berbeda, sehingga diperlukan penelitian yang lebih mendalam 
tentang hal tersebut. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Penilaian Etis Iklan Kontroversial dan Reputasi Merek 
Iklan adalah bagian penting dari sebuah bisnis dan merupakan faktor 
penting karena hal tersebut dapat meningkatkan pendapatan dan membantu 
sebuah merek dapat mencapai tujuannya (Madni, Hamid, dan Rashid, 2016). 
Penelitian Sunde (2014) menyatakan bahwa iklan dapat menstimulasi niat 
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perilaku konsumen dalam membeli produk yang diiklankan. Iklan yang dianggap 
tidak etis akan memberikan pandangan yang sangat negatif oleh konsumen dalam 
jangka pendek maupun jangka panjang (Saadellaoui, 2018). Penggunaan iklan 
sebagai strategi pemasaran dapat membentuk reputasi merek di benak konsumen 
(Saxton, 1998). Saat reputasi merek memiliki nilai positif dimata konsumen, maka 
hubungan merek dengan konsumen akan semakin kuat (Liu, North dan Li, 2017). 
Ketika sebuah merek dinilai tidak menjalankan strategi secara etis atau norma 
yang dimiliki masyarakat, maka merek tersebut memiliki reputasi yang tidak baik 
di mata konsumen (Yoon, Gurhan-Canli, dan Schwarz, 2006). Oleh karena itu, 
berdasarkan penjabaran diatas penelitian ini mengajukan hipotesis yaitu: 
H1: Penilaian etis iklan kontroversial mempunyai pengaruh positif pada 
reputasi merek. 
 
Penilaian Etis Iklan Kontroversial dan Company Tribalism 
Penelitian Bhattacharya dan Sen (2003) menjelaskan bahwa ketika sebuah 
merek melakukan strateginya secara etis, maka konsumen merasa bahwa identitas 
diri yang merekamiliki mempunyai kesamaan dengan identitas diri dari merek 
tersebut. Saat konsumen melihat sebuah merek melakukan strategi komunikasi 
dengan mereka secara etis, maka konsumen merasa memiliki kesamaan nilai 
dengan merek tersebut (Balmer, Fukukawa, dan Gray, 2007). Nilai pribadi 
memberikan pengaruh pada keputusan individu saat menilai apakah sikap dan 
perilaku individu lain atau organisasi memiliki nilai etis atau tidak (Shafer, 
Fukukawa, dan Lee, 2007). Ketika nilai yang dimiliki oleh konsumen dengan 
merek mempunyai kesamaan, maka konsumen akan memberikan sikap dan 
perilaku yang positif kepada merek (Ruane dan Wallace, 2015). Oleh karena itu, 
berdasarkan penjabaran diatas penelitian ini mengajukan hipotesis yaitu: 
H2: Penilaian etis iklan kontroverisal mempunyai pengaruh positif pada 
company tribalism. 
 
Reputasi Merek dan Niat Beli 
Reputasi pada merek dapat memberikan pengaruh positif kepada niat beli 
konsumen (Pramudya, Sudiro, dan Sunaryo, 2018). Ketika reputasi merek 
dibangun dengan baik, maka hal tersebut akan mengurangi resiko pembelian 
sehingga akan memberikan pengaruh positif kepada niat beli konsumen (Mohseni, 
Jayashree, Rezaei, Kasim, dan Okumus, 2016). Hal tersebut mengindikasikan 
bahwa sebuah merek harus membangun reputasi yang positif untuk meningkatkan 
niat beli konsumen (Rim dan Song, 2013). Oleh karena itu, berdasarkan 
penjabaran diatas penelitian ini mengajukan hipotesis yaitu: 
 H3: Reputasi merek mempunyai pengaruh positif pada niat beli. 
Company Tribalism dan Niat Beli 
 
Penelitian Phua dan Kim (2018) menemukan bahwa niat beli konsumen 
kepada merek akan meningkat saat nilai merek pada iklan yang ditayangkan 
mempunyai kesamaan dengan nilai konsumen. Semakin tinggi kesamaan nilai 
yang dimilki oleh konsumen dengan merek, semakin meningkat niat beli 
konsumen terhadap merek tersebut (Peters dan Leshner, 2013). Ketika nilai yang 
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diberikan sebuah merek memiliki kesamaan dan sesuai ekspektasi konsumen, 
maka hal tersebut akan meningkatkan niat beli pada merek tersebut (Akbari, 
Gholizadeh, dan  Zomorrodi, 2018). Konsumen akan merasakan bahwa sebuah 
merek memiliki kesamaan nilai saat terdapat kesesuaian nilai simbolik pada 
konsumen dengan merek (Allen, Gupta dan Monnier, 2008).  Ahn, Phua, dan 
Shan (2017) mendeskripsikan bahwa tingginya relevansi antara konsumen dengan 
merek pada iklan akan memberikan pengaruh positif kepada niat beli konsumen. 
Oleh karena itu, berdasarkan penjabaran diatas penelitian ini mengajukan 
hipotesis yaitu: 
H4: Company tribalism mempunyai pengaruh positif  pada niat beli. 
 
METODOLOGI PENELITIAN 
Desain Penelitian, Sampel, dan Teknik Pengumpulan Data 
Metode yang digunakan untuk penelitian ini adalah metode kuantitatif 
eksplanatori. Metode ini bertujuan untuk menguji suatu teori atau hipotesis guna 
memperkuat atau bahkan menolak teori atau hipotesis hasil penelitian yang sudah 
ada sebelumnya (Nachmias dan Nachmias, 1992). Sampel yang digunakan adalah 
responden yang melihat iklan Grab di media sosial (Youtube) secara baik dan 
menggunakan layanan ojek konvensional dan ojek online selain Grab-Bike. 
Penelitian ini menggunakan iklan video Grab-Bike yang diambil dan ditampikan 
di media sosial Youtube. Iklan Grab-Bike dipakai karena dianggap kontroversial 
berdasarkan beberapa sumber yang menilai iklan tersebut dinilai kontroversial. 
 
Teknik Analisis Data 
Teknik analisis model persamaan struktural (structural equation model) 
digunakan pada penelitian ini. Analisis yang digunakan untuk melakukan analisis 
SEM pada penelitian ini adalah Partial Least Square (PLS). PLS digunakan 
karena dianggap dapat melakukan perhitungan analisis secara efisien pada sampel 
yang kecil dan model yang kompleks (Sholihin dan Ratmono, 2013).  Selain PLS 
dapat digunakan untuk menjelaskan ada tidaknya hubungan variabel laten, PLS 
dapat juga digunakan untuk mengkonfirmasi teori (Chin dan Newsted, 1999). 
Software yang dipakai pada penelitian ini adalah WarpPLS edisi 6. 
 
HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Hasil Pengumpulan Data dan Profil Responden 
  Penelitian ini menggunakan metode survei dengan memberikan pertanyaan 
berupa kuesioner dengan indikator-indikator yang diadopsi dari Reidenbach dan 
Robin (1990), Veloutsou dan Moutinho (2009), Colliander dan Dahlen (2011) dan 
Pavlou dan Geven (2004). Kuesioner didistribusikan secara langsung kepada 
responden dan ada pula yang didistribusikan melalui media elektronik berupa 
aplikasi Google docs dan jumlah responden terpilih yang dianalisis dalam 
penelitian ini adalah sebesar 250 responden. Mayoritas responden dalam 
penelitian ini didominasi oleh kaum laki-laki, sebanyak 135 orang (54%). Profil 
responden pada penelitian ini berdasarkan usia lebih didominasi generasi muda 
yaitu usia 21 sampai 25 tahun sebanyak 100 orang (39,3%), responden terbanyak 
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didominasi oleh mereka yang berada di tingkat pendidikan terakhir SMA 
sebanyak 137 orang (54%).  
 
Analisis Model Pengukuran 
 Hair et al., (2010) menyatakan bahwa validitas konvergen memiliki dua 
syarat agar data yang dipakai dianggap baik, yaitu: nilai loading di atas 0,5 dan 
nilai p value di bawah 0,05.Total sampel pada penelitian ini sebanyak 250 
responden, nilai semua faktor loading dalam penelitian ini berada di atas 0,5.  
Pengujian selanjutnya yaitu melihat nilai Average Variance Extracted (AVE) dari 
masing-masing variable. Menurut Hair et al., (2010), apabila nilai AVE lebih dari 
0,5, maka nilai konstruk terpenuhi secara validitas dan hasil pengujian validitas 
konvergen pada penelitian menunjukkan bahwa semua variabel telah memenuhi 
kriteria minimum AVE sebesar 0,5. Uji reliabilitas konstruk juga bisa dilakukan 
dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,7, parameter lain yang 
dapat digunakan dengan menggunakan nilai Composite Reliability  lebih besar 
dari 0,6 (Hair et al., 2010). Pada penelitian  ini nilai Cronbach’s Alpha setiap 
variabel berada di atas 0,7 dan nilai Composite Reliability setiap variabel berada 
di atas 0,6, hal tersebut mengindikasikan bahwa seluruh konstruk variabel 
memiliki reliabilitas yang baik. 
 










Gambar. 1 Analisis Jalur Model untuk Uji Hipotesis 
Sumber: Data diolah menggunakan Aplikasi Warp-PLS 6.0 (2019) 
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Tabel 1 Rangkuman Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesis Keterangan 
H1: Penilaian etis iklan kontroversial mempunyai pengaruh positif 
pada reputasi merek 
Terdukung 
H2: Penilaian etis iklan kontroversial mempunyai pengaruh positif 
pada company tribalism 
Terdukung 
H3: Reputasi merek mempunyai pengaruh positif pada niat beli Terdukung 
H4: Company tribalism mempunyai pengaruh positif pada niat beli Terdukung 
 
Pembahasan Hasil Hipotesis 
Hasil menunjukan bahwa penilaian etis iklan kontroversial mempunyai 
hubungan positif dengan reputasi merek (β=0,39 dan nilai p< 0,01), maka dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa penilaian etis 
iklan kontroversial dapat meningkatkan reputasi merek. Penilaian etis merupakan 
faktor penting bagi sebuah merek, karena hal tersebut adalah salah satu indikasi 
dari reputasi merek (Schlegelmilch dan Pollach, 2005). Penelitian ini memiliki 
hasil yang sesuai dengan penelitian Liu, et al (2017) dimana saat reputasi merek 
memiliki nilai positif dimata konsumen, maka hubungan merek dengan konsumen 
akan semakin kuat. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Fombrun (1996) 
yang menyatakan bahwa ketika sebuah merek mempunyai reputasi yang bagus 
karena dinilai memiliki nilai etika di mata konsumen, maka hal tersebut akan 
mengurangi jumlah konsumen yang akan berpindah dari merek lain. Hasil 
penelitian menunjukan bahwa penilaian etis iklan kontroversial mempunyai 
hubungan positif dengan company tribalism (β=0,39 dan nilai p<0,01), maka 
dapat disimpulkan bahwa H2 diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa penilaian 
etis iklan kontroversial dapat meningkatkan company tribalism. Nilai pribadi 
memberikan pengaruh pada keputusan individu saat menilai apakah sikap dan 
perilaku individu lain atau organisasi memiliki nilai etis atau tidak (Shafer, 
Fukukawa, dan Lee, 2007). Penelitian ini memiliki hasil yang sesuai dengan 
penelitian Bhattacharya dan Sen (2003) menjelaskan bahwa ketika sebuah merek 
melakukan strateginya secara etis, maka konsumen merasa bahwa identitas diri 
yang mereka miliki mempunyai kesamaan dengan identitas diri dari merek 
tersebut. Adapun hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian Balmer, et al 
(2007) yang menyatakan bahwa saat konsumen melihat sebuah merek melakukan 
strategi komunikasi dengan mereka secara etis, maka konsumen merasa memiliki 
kesamaan nilai dengan merek tersebut. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa reputasi merek mempunyai hubungan 
positif dengan niat beli (β=0,37 dan nilai p< 0,01), maka dapat disimpulkan 
bahwa H3 diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa reputasi merek dapat 
meningkatkan niat beli. Penelitian Wu, Yeh, dan Hsiao (2011) menyatakan bahwa 
reputasi merek merupakan salah satu faktor niat beli konsumen terhadap merek 
tersebut. Penelitian ini memiliki hasil yang sesuai dengan penelitian dari Chu, 
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Choi, dan Song (2005) yang menjelaskan bahwa ketika reputasi merek meningkat 
secara positif, maka akan meningkat juga niat beli konsumen pada merek tersebut. 
Selaras dengan hasil penelitian Rim dan Song (2013) yang menyatakan bahwa 
sebuah merek harus membangun reputasi yang positif untuk meningkatkan niat 
beli konsumen. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa company tribalism mempunyai 
hubungan positif dengan niat beli (β=0,43 dan nilai p<0,01), maka dapat 
disimpulkan bahwa H4 diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa company 
tribalism dapat meningkatkan niat beli. Penelitian dari Bakar, Lee, dan Rungie 
(2013) menjelaskan bahwa ketika sebuah merek memberikan nilai simbolik pada 
produknya dan konsumen merasa memiliki keterikatan dengan merek tersebut,. 
Adapun hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian Peters dan Leshner 
(2013) yang menyatakan bahwa semakin tinggi kesamaan nilai yang dimilki oleh 
konsumen dengan merek, semakin meningkat niat beli konsumen terhadap merek 
tersebut, selaras dengan hasil penelitian Akbari, et al (2018) yang menyatakan 
bahwa  ketika nilai yang diberikan sebuah merek memiliki kesamaan dan sesuai 




Berdasarkan hasil penelitian, semua hipotesis pada penelitian ini terdukung. 
Hasil penelitian ini memberikan tambahan penjelasan terkait penelitian iklan 
kontroversial di media sosial Youtube pada responden Indonesia bahwa iklan 
kontroversial pada penelitian ini memberikan dampak positif pada niat beli, 
selama iklan tersebut masih mempunyai nilai etis, hal ini selaras dengan penelitian 
Waller (2005) dan Heath et al. (2001).  Penelitian ini juga memberikan 
pendalaman lebih terkait variabel company tribalism dimana variabel penilaian 
etis merupakan variabel yang dapat mempengaruhi variabel company tribalism, 
hal tersebut mengacu ada saran penelitian Liu et al (2017) dimana perlu dilakukan 
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